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東 即 文 學 紙 …齊學 倉
b経済論 叢(京 都大学)第163巻第5・6号,1999年5・6月
値引販売慣行の改革方向.(2)
一 自動車 フラ ンチ ャイズ ・システムの制度疲 労一
塩 地 洋
[本稿 の 構 成 】
は じ め に.
1改 革 の 方 向 とそ の評 価
(Uオ 「 プ ン ・プ ラ.イス 制(メ ー カ戸!
(2)年 間販 売 目標 の過 大 設定 φ適 正 化(メ ー カー)
(3レワ ン プ ラ イ ス制(デ ィー ラー)
.㈲ 卸 売 価 格 の 交 渉 マ ター化(メ ー カ ー ・デ ィー ラ ー)
(5)メ ー カー 希 望 小売 価 格 の 市 況へ の連 動(メ ー カ ー)(以 上 第163巻第4号}
π 改 革 方 向 の 歴 史 的 お よ び理 論 的検 討(以 下 本 号)
.(1)取引 類 型 上 の位 置
(2)製販 統 合 論 へ の論 点提 起
(3)情報 の 対称 ・非対 称性
補 講.値 引 販 売 方 式 と イ ン ター ネ ッ ト販 売
(D.イ ンター ネ ッ ト販 売 普 及 の 障害 値 引販 売 方 式.
(2)イ ンター ネ ッ ト販 売 が値 引 販売 方式 に あ た え る影 響
(3)パ グ ル嫌 い とパ グ ラー
II改革方向の歴史的および理論的検討
前号(第163巻第4号)で,五 つの改革方 向を提起 し,そ れ らの メ リッ.ト,
デメ リッ ト,実 現可能性等の評価 をお こな?た 。その結果,第 一 のオープ ン戸
プライ.ス制 に対 して は総体的 に否定的な評価 を下 したが,他 の四つの改革方向
(本稿 の構 成参照)に つ いては総体的 に肯定的な評価を与えた。
本号で は,我 々が総体的 に肯定的な評価 を与 えた改革方向 に関 して,そ の歴
34.(476).筆163巻 第5・6号
史的および理論 的考察 を試み るとともに,前 号で は言及 しなか った新た な論点
を検 討する。
1取 引類型上の位置
第四の改 革策 として検討 して きた,卸 売価 格の交渉 マ ター化,す なわ ち固定
的卸 売価格 制から変動卸売価格制への転換 は,自 動車 フランチ ャイズ ・システ
ム 戸(メー カー ・デ ィーラー関係)を どの ような方向に転換 させ るこ とになるの
か。第3図 は,.右端 をスポ ッ ト市場での取引,左 端を組織 内部で の取引 とす る,
所有関係 を も一つ の要 因に含め た取引類型(取 引統御機構類型)の スペ ク トラ
ムを示す座標軸で ある。左 端 に位損す る組織 内部取引か ら右方へ,100%子会
社(と の取 引一 以下,こ の注記 は省 略),関 連会 社,提 携 会社,ゆ るや か な
パー トナーシ ップ等. が々 並 ぶ。現在の 自動車 フランチ 々イズ ・システム(メ ー
カー ・デ ィー ラー関係)は,図 の左側半分のあ る地点に位 置 している。
右方への移 動
固定的卸売価格制か ら変動卸売価格制へξ)転換 は,第3図 の座標軸 におけ.る
自動車 フランチ ャイズ ・システムの位置が右側へ移動 する ことを意味す る。つ












切)価 格 を決め る際に,取 引 当事 者双方 間の取 り決 め(自 動 車 フ ランチ ャイ
ズ ・システ ムの場合 は販売基 本契約書 にお ける仕 切価格の決 め方 を定 めた条
項)に 基づ いて,メ ーカー側が一方的 に仕切価格を決定 し,モ デル期 間内は固
定 させ る,と い う方式であ る。一方,変 動卸売価 格制では,そ うした取 り決 め
に よる一方 的決定 ・期 間内 固定化 をお こなわずに,小 売価格 の市場変動や購入
ボ リューム等 を勘案 し,双 方の交渉で卸売価格を決め,か つ適 宜見 直 しをおこ
.なお うとす る方式で ある。変動卸売価格制は,ス ポ ット市 場取 引的な要素を相
対的 に多 く含 んで いる。
歴 史的趨勢
そ こでさ らに歴 史的な趨勢 を探 ってみ よう。 自動車の本格的な商業 的生産 と
その販売 が始 ま ったのはユ9DO年代で ある。当初,19001E代か ら1910年代 にか け
て は,自 動 車流 通において は,多 種多 様な経路が存在 しだu。.メー カ ー本社や
地 方工場 での直販,代 理商,.トラベ リング ・セー ルスマ ン,百 貨店,通 信販売,
等 の諸経路 を通 じて 自動 車が販 売 され,自 動車 メー カー と小売(も し くは卸
← 売)業 者 との取引形態 も多種 多様で あった。第3図 の座標軸で説明する と,左
端 の内部組織(メ ー カー直販)か ら右端 の スポ ット市場 喫 約 関係 の ないス
ポ ッ ト的商 人)ま での,様 々な取引類型が併存 してい.たのであ る。
ところが,1920年代 にそ うした状況 は一変す る。.1910年代の半ばに大量生 産
体制 を確 立 した一部の 自動車 メニカーは,そ れ以降,そ うした大量の車両を市
場へ と流通 させ る体系 的組織 的な流通経路の創設 に力 を注 ぐ。1920年代 に主要
自動車 メー カー は,そ れ以前 の本社や地方.L場等か らの顧 客への.メー カ ー直販
経路 を縮小す る一方で,メ ー カーと小売 業者 の間 に介在 して いたデ ィス トリ
ビューター(卸 売商)を 排斥 し,デ ィーラー との直接の フラ ンチ ャイズ契約に
基づ く一元的 な.全国的専売 デ ィー ラー ・ネ ッ トワー ク組織 を構築 した。それは
フラ ンチャイズ.・シ.ステ ムと呼 ばれ た。 当時 の自動車産業 にお けるフランチ ャ
D境 地洋 「自動 車フラ ンチャイ ズ ・システムの日米相互波及」(塩見 治人他親 旧 米関係経営 史』
名古,堅大学出版会,1998年),参照[
開(478}.第163巻 第5・6号.
イズ毅約の基本原 理.(主要 条項)は,① 専売制,② テ リ トリー制,③ 固定 的卸
売価 格制,④ メー カーか らデ ィー ラーへ車両 が配送 された 時点で の現金支払
(キャ ッシュ ・オ ン ・デ リバ リー),⑤ デ ィー ラーが備 えるべ きシ.ヨー ル ー.ム,
.店頭在庫,整 備工場等を定 めたデ ィーラー ・スタ ンダー ド遵 守,⑥ 年 間最低販
売台数 の義務化,⑦30目程 度の事前 予告 によ.る一方的契約解除 等 であ った。
こうして創設 された1920年代 の 自動車 フラ ンチ ャイ.ズ・シス テみは,第3図
の座標軸で見 ると,1900一一1910年代 には左端 か ら右端 までの,あ らゆ る形態が
併存 していた状態か ら,第3図 に示 した 自動車 フラ ンチ ャイズ ・システ ムの位
置 よ りも少 し左側の地点(つ ま り現 在 と比較す る とメーカー.によるコン トロー
ルが よ り強か った こ とを意味 す る)に 収斂 化す る中で.生まれ た のであ る。
デ ィ藁ラーに対す るメー カーの統制 が強 い取引統御機構であ った。
だが それ以降現在 に至 るにつれて,そ うしたデ ィ「ラー に対す るメー カーの
統制力 は徐. に々弱 化 して きてい る。前述 した1920年代 の自動車 フラ ンチ ャイズ
契約 の基本原理 住 要条項)の ① か ら⑦ のII1には,現 在既 にほぼ完全 に消 滅 し
た も.の(④,⑦)も 存在 し,そ の根 幹で ある専売制や テ リ トリー制 も少 しずつ
緩 んで きてい る。座標軸 ヒで少 し右 方へ移動 して きてい るのであ る%こ うし
た歴 史的脈略 の中に固定的卸売価格 制か ら変動卸売価格制への転換 も位置づ け
るこ とが.可能であ る。
レンタカー会社 との取引
前号で述べ た自動車 メー カー とレンタカー会社 との取引 は,も しその取 引 を
2)塩 池 洋,T、D.キー リー 『自動車 デ ィ」ラーの[]米比較.一 「系列」 を視座 として一 」 九州
大学出版会,1994年,参照。今,自 動車フランチ ャイズ ・システムの基本原理が緩んで きている』
と述べ たが,そ れは国 によ って大 きく相違 している.韓 国で は顧客 に対す る販売拠点の大半は,
メー カー自体の直営組織,も しくは内部組織 である.ド イツで も二う した メー カー 自体の直営組
織が一 部存在 する。 日本で は,メー カー 自体 の内部組織 ぽ存在 しないが,メ ー カーが100%出資
L.た,ある1.・は部分:出資 したデ ィー ラーが存在 し,メ ーカーの 内部組織 に近い.時 にはそれ と同
様 の機 能を果 たす場 合 もある。 英国 で も,大 都 市地 域で は メー カ ・ーが出資 した ダ イレ.クト・
デ ィー ラーと呼ばれ る販売会社が存 在 している。米 国で は現在,メ ー カーが出資 したデ ィー ラー
は例外的,一 時的であ るが,今 後そ うしたデ ィ ・ーラーが 出現す る可能性 は否定で きない。 ともあ
れ,第3図 の座標軸上 にこうした国のデ ィーラーの平均像 を位置づ けると,左 か ら韓国,日 本,
ドイツ,英 国,米 国の順に配置す ることができ.よう.。
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自動車 メーカーか ら レンタカー会社へ.の卸 売 と考 えるな らば,そ れ は変動卸売
.価 格制 べの転換で あ り,第3図 の座標軸で見 ると,右 方 に相 当程度移動す る。
そ こにはスポ ッ ト市場取引的 な要素が多 く含まれている。
このよ うに見 てい くと,自 動車 フランチ ャイズ ・システムの変化 の趨勢 は,.
この座標軸 の右 方へ の移動で あると把握で きない こともない。だが事態 は単純
ではない。..:..'
左方 への移動の可能性
現在.の自動車 メーカー ・デ ィーラー間の取引関係 が,よ り左方 へ移動 してい
ると考え られる事例 がい くつか存在す る。
第」に,既 に述べ泥 レンタカー会社 との取引であ る。 もし,レ ンタカ「会社
をエ ンドユーザー と把握 し,メ ーカーか ら レンタカー会社への販 売は,デ ィー
ラーを無視 して,メ ーカーの内部組織で ある販売部 門が直接 にエ ン ドユーザー
・.に小売 してい る.(ただ しそ の.小売価格 にお いて例外 的 な値 引 を強 い られ てい
る)の だ と考え ると,こ の場 合には,メ ーカーはデ ィーラー を排斥 して,小 売:遍
.をおこな う販売組織を内部に形成.した と把握す るこ.とも可能であ る。つま り第
3図 においては左端への移動 である。.
第二 に,メ ー カ「が,小 売経営 主体(デ ィーラー)に 直接関与す るケー.スが
増大 してい る。その典型的な事例 が,メ ーカーのデ ィーラーに対す る出資 とそ
れ をつ.うじた経営 参加で あ る。脚注2で 紹介 した よ うに,.メrカ ーのデ ィー
ラーに対す る出資は多 くの国でお こなわれてお り,そ の比率 も徐 々に増大 して
い る。 日本で は,ト ップメー カーの ト.ヨタ自動車が,最 大市場で ある東京地区
において,全 国最大 の.ディー ラーで あ る東京 トヨタ自動 車を100%出資子会社
に した(1998年10月)3)。また,こ れまでそ うしたメーカーのデ ィーラーに対す
3)だが,1999年3月には、トヨタ自動車が.自らが首位株主(約74%所有)である山形トヨペッ
.トの株式を地場経営の仙台トヨペット(およびその株主)に有償譲渡するといった逆の事例も起.
」:こ 認'齢 ..　 。よる。,.　 の子会。化,.。。。雌 化,、,。引。。噸 、。
らす ると,重 大 な問題を孕 んでい る。それは.直 営 デ ィーラーはメーカーの意図 をス トレー トに
受 け入れ るため,収 益確保 よりも,値 引によ り販売台数の拡大 をめ ざす傾 向が強 い点であ る、./
38(4団)第163巻 第5・6.号
る出資が最:も規制 されてい た米国 におい て も,最 近 の数 々のケース4,は,メー
カーが株 式所 有を通 じて小売経営 主体 に関与 しようとする意図を明確 に現 して
いる。 こうしたメーカーの動向 は,自 動車 フランチ ャイズ ・システムの基本原
理が徐 々に崩 れ,デ ィーラーに対す るメー カーの コン トロールが弱化 してい る
ことに対抗す るための措置 と して捉 えることもで きる。 いずれ にせ よ,小 売経.
営主体(デ ィーラー)を メーカーの直接 的な コン トロール下 に取 り込 もうとす
る傾 向で ある。
第二に,将 来 の可能性 にす ぎないが,イ ンターネ ッ トを通 じたメーカー直販
の拡大が考 えられ る。 インター ネ ットを通 じてメーカーが顧客 に商品情報 を提
供 し,顧 客 は商品 を選択 し,購 入を決定す る。購入契約 もイ ンター ネ ット上で
おこなう.。デ ィー ラーが担 う¢)は,その後 のプロセスのみ となる。それは主 と
して,顧 客への納車 とアフターサー ビス活動で あ り,時 には中.古車の下取 ・販
売や廃車引取が加わ るにす ぎない。 レンタカー会社 に対 して メー カーが直接販
売 した際 のデ ィー ラーの役 割 と同様 の領域 に限定 されて しま うのであ る%こ
うした場.合にも,メ ー.カー が小売活動機能 を内部化 した と把 握す ることがで き
る。つ ま り第3図 での左端 への移動であ る。
以上検 討 したよ うに,今 後 自動車 フラ ンチ ャイズ ・システムが どの方 向に進
むのかについては,相 反す る動 きが存在 し,様 々な可能性が想定 で きる.。現時
点でその方向を確定す るのは困難であ ろう。 さらに注意深 い観察が必要であ る。
2製 販 統 合 論 へ の 論 点 提 起
製 販 続 合 論 と 関 わ っ て 二 つ の 論 点 提 起 を お こ な う。 第3図 の 座 標 軸 は,あ く.
一 ま で 所 有 関 係 を も一 つ の 基 礎 と した 取 引 類 型 の ス ペ ク トラ ム を 示 して い る の で
＼紙幅の都合上本稿では この指摘 にと どめ,別 稿 で直営 デ ィーラー問題 を論 じる。
の サ ター ンは,デ ィー ラーを持株 会社(サ ターン ・リテイル ・エ ンター プライ ズ〕に よって所有.
しょうとす る構想を打ち出 した。フ ォー ド ・モーターやGMは,い くつかの特定地域において,
それぞれ数十のデ ィー ラーを買収 し,統 合す る計画 を進行 させてい る。
5)こ れはあ くまで想定にすぎない.現 在 実際 におこなわれている インター ネッ トを通 じた自動 車
販売は.こ れ とはほど遠い形態で ある。この点 は補論で説明する,
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あ り,直 接 的に製版競合 を表現 してい るわけではない。 しか し.大 まか な傾向
としては,左 方 に行 くほど,製 版統合が実現されている場合が多 いと考 えて差
しつか えない%・
とは い え,前 号 で の分 析",す なわ ち,現 在 の 自動 車産 業 にお ける メー
カー ・デ ィー ラー間の取引価格決定方式 に関す る分析か ら導かれた結 論は,製
版統合的機 能を高めるためには,こ の座標軸上 を左側に移動 するのではな く,
逆 に,固 定 的卸売価格制 を改 めて変動卸売価格制へ転換す ること,つ ま りこの
座標軸で右側 に移動す ることで あった。
この ことを一般化 す ると,製 版統合 的機能 を高め るためには,た んに この座
標軸 の左移動だ けでな く,右 移動 の場合 もあるこ と,.つま りそれぞれの産業の
具体 的状況 に応 じて,製 版統合 の機能 を高 める方法 は異 な り,こ の座標軸の左
側へ の移動,つ ま り協 力関係 を強めた り.,強制 的 コン トロー ルを強めた りする
場合 もあれば,そ の逆 に右側 への移動,す なわ ち,製 造業者 と販売業者の競合
を強 めた り,両 者 のコ ンフリク トを よ り激.しくす る場合 もあ りうるのでは ない
か。 そ して,こ のよ うに考 えると,製 版統合論 における協調 と対 立 とい う二つ
の ファクターが よ り高い次元で統 一的 に理 解され るので はないだ ろ うか。つ ま
り,..協調 が 自己目的化 され るので はな く,協 調 は,一 つ の手段 にす ぎない。時
には,競.合や対立 とい う手段 を通 じて製版統合的機 能が高 め られ る場合 もある
のではないだろ うか,と い う論点で ある8)。.
もう..一つ の製販統合 に関わ る論点 は,従 来の製版統 合に関わ る議論で は製造
業者 と販売業 者の問の取引価格決定方式,す なわ ち,い つ,ど のよ うに して両










のではないか,と い う点で ある.す なわ ち例 えば,オ ル ダー ソンや バ.ック リン
の延期 と投機 に関す るモデルで は,流 通費用節 約 とい う観点か ら,ど あよ うな
製品(形 態)を,ど の程度 の量,ど の時点かつ どの地点で,売 り手が生産 ・供
給す るか,あ るい は買い手が発注 ・購 入す るか とい う意思決定行為 に関す る延
期 ζ投機,言 い換 えると製品形態,在 庫位置,所 有権等 の変換 に関す る延期 と
投機 が主 として問題 とされ ている㌔ しか し,本 稿 で分析 した自動車 産業にお
けるメーカー とデ ィー ラー問のケースのよ うに小売価格の市況変動が激 しい場
合,卸 売価 格 を製造 業者 と販売業者 の間で,ど の時点で,い かに決め るか とい
う問題が きわめて重 要 とな って くる。だが これ までの.製版統合に関わ る議 論に
は,こ う した取 引価格 を,ど の時点で,い か に決め るか とい う意思決定行為 の
.延期一投機 問題 が明示的 に分析 されていない ように思われる。
3情 報の対称 ・非対称性
次 に情報 の対称 ・非対称性の観点か ら,改 革方向のさ らなる吟 味をおこなう。
我 々の改革方向 に対 し,次 の ような批 判が出る ことが予想 される。 それ は,第
二 の改革方向であ るワ ンプライス制 と第四の奪動卸売価格制 の両者 の特徴 を比
較,検 討す ると,後 者の変動卸売価 格制は,メ ーカーとデ ィーラー.の関係 〔以
下MD関 係 と略記)に おいて市場原理(卸 売価格交 渉)を 徹底す るものであ る
の に対 して,.方,.前 者の.ワンプ ライス制 は,デ ィ「ラーと顧客の関係(DC.
.関係)に おいて市場原理(小 売価格交渉)を 制限す るものであ る。従 って この
二つの改革方向には,市 場原理(価 格交渉).の徹底 ・制限 とい う観点か らみる
と首尾一貫性 がない とい う批判が提起 され うる。
だが,.我々は次 に述べ るような意味で首尾一貫性 を追 求 してい る。 まず 第2.
表 をみ てみ よ う、取引当事者 の双方が,そ の取 引に関 して どの程度 の情報 を有
しているか,そ の情報量 ・質 は対称的か とい う観点 か らみ る と,MD関 係 にお
9)矢 作 敏 行 ・小 川 孔輔 ・吉 田 健 二r生 ・販 統 合 マ ー.ケテ ゴン グ ・シス テ ム』 山桃 書 房,1993年,
.第4章,第5章 参 照 。
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第2表 メ ー カ ー ・デ ィー ラ.一・顧 客 関係.
(483)41
メ ー カ ー ・デ ィ ー ラ ー 関 係 デ ィー ラー ・顧 客 関係
情 報
対 称 的
(プロ と プ ロ〕










ワ ン プ ラ イ ス 制
(ディー ラ ーが 決 定)
?
いて は情報が対称 的で ある。 自動車 メーカー.もデ ィー ラー もその取引商 品の内
容,市 場 価格 変動等 につ いて熟知 してい る。いわば プロとプロの関係で ある。
とはいえ,両 者の情報量 ・質は基本的 に対 称的であ ると言 って も,全 国的 な市
場価格情 報等 は 自動車 メー カーの方 がよ り詳細 に把握(日 本 で は自動車 メー
カーはデ ィー ラーの顧 客へ の販売価格情報を収 集 している)し,地 域 内情報 は.
当該 地域 のデ ィー ラーの方が よ り熟知 してい るとい う差異が存在す るこ とも事
実で ある。従 って,そ うした意味 において,ど ち らか一方が取引事項(価 格,
数量等)を 事前 に,.「方的 に決定す るよ りも,両 者 間の交渉 を通 じて,.相互の
情報 を突 き合わせて吟味 し,か つ利害調整 を充分 におこなった上で決定に至る
方が,よ り市場変動 に対応 した ものへ と決定内容 を熟成 させ ることが可能であ
る。
他方,DC関 係 では双方 の情報 は基本的 には非対称的であ る。デ ィー ラー側
は精度の高い大量 の情報 を有 してい るが,顧 客側は大半の場合は断片的情報 し
か有 していない。いわ ばプロ とア.マの関係であ る。 もちろん顧 客側では,各 人
が もつ情報量 ・質に格差が存在す るため,デ ィー ラー ・顧 客間の情報 の非対称
性 の程度 は,顧 客 によって異 なってい る。すなわち.・方で,取 引商品に関す る
情報 をわずか しか持 たない顧客が存在 し,そ うした場合はデ ィー ラー と顧客 の
情報格差 は きわ めて大 きい。他方,デ ィー ラー と同量同質 とは決 して.言えない
が,か な りの情報 を収集 した顧客 も時1こは存在 し,そ うした場合 には,デ ィニ
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ラー と顧客 の情報格差は相対 的に小 さ くなる。 しか し,MD関 係 と比較す ると,
DC関 係 は情報が基本的に非対称 的で ある と言 う点 にその特質があ る。それゆ
え こ うした点 を考慮 す る と,DC関 係 に おい て は,情 報 を よ.り有 して い る
デ ィー ラー側が,取 引に関わ る条件(実 売価格=ワ.ンプライス等 の取引条件).
を先行 して決定 し,相 手側に開示 し,そ の後 に顧客側が,各 ディーラーが提示
した条件 を収集 ・勘案 しなが らデ ィー ラー と取 引に入る(も しくは入 らない〉
決定 をお こな う手順のほ うが,よ り効 率的であ り,よ り公平 な結果 を生みやす
い。
一方逆 に,こ うした手順 を採 らない方式,す なわち実売価格 一ワ.ンプライス
を事前 に情報 開示 しない値引販売方式は,前 編で指摘 したよ うに多 くの問題 を
孕 んで いる。 デ ィーラー側が実売価格を事前に開示せず,顧 客側 が実売価格 レ
ンジを知 らない ままで,個 別値引交渉 に入 り,そ の結果顧客 ご とに実買価格が
異な っている。 それ は,顧 客 に不公平感を よ り強 く抱 かせる とともに,値 引交
渉 自体 に双方が無駄 な時 間 と労力 を費やす こととな る。
MD関 係 の ように,交 渉当事者が プロとプロで,.情報が基 本的に対称 的で あ
る場合は,仮 に双方が互い に情報 を開示せず に交渉をお こな った時 も 双方が
事前 に充秀 な情報 を保有 してい るこ とが前程 とされてい るため,一 方の側 が自
らの情 報不 足等 で取 引条件が不利 になった と.して も,そ れは不公 平 と言 うよ り
も,自 らの情報収集 能力 の低 さ等か ら生 じた問題,つ ま り自己責任に帰すべ き
であ る。.
と ころが逆↓こDC関 係 では,交 渉当事者 が プ ロ(デ ィニ ラー)と アマ(顧
客)で,情 報が基本的に非対称 的で ある。ただ しアマ(顧 客)側 には個.人間格
差が存在す る。 こうした関係 にある双方 間の個別交渉方式(値 引販売方式)は,
不公平問題 を生み出 しやす くな る。 ここで不公平問題 とは,端 的 には,ま った
く同 じ日に同 じデ ィー ラーの同 じセールスパ ー ソンか ら同一車種 ・仕様の車両
を購.太した複数の顧 客の問で最 大20～30万円の価格差が密室交渉の中で生まれ
てい る事 態 を指 している。加 えて,新 車購入後 の顧客 の約80%近 くが,「 自分
値引販売慣行の改革方向〔2}(485)43.
は交 渉能力が ない ため に,ペ ス ト価格で購入で きなか った」.「嫌 な思いを した」
「後 悔 してい る」 と実 際 に感 じてい る事 態 を も付 け加 え て お こ う。 プ ロ
(ディーラー)と アマ(顧 客)の 取引におい て,あ る顧 客が市場価格 よ りも相
当高 く買わ された場合,そ れは アマ(顧 客)の 側 の情報不足 という自己責任 に
帰す ので はな く,プ ロ(デ ィー ラー)の 側のモ ラル欠如 を問題 とすべ きであ る
とい うのが我 々の考え方であ る。 ワンプ ライス制 を導入す ることによって,こ
.うした問題 を解決すべ きであろ う。
以上みた ように,我 々の改革方向は,.情報 の対称 ・非対称性か らみた価格決
定過程の効率性 とその結果の公 平性 の観点で首尾一貫・してい るのであ る。
だが,個 々の顧 客間の情 報格差(お よびその結果 と しての実買価格差)に つ
いて,次 の ような考 え方 も成 り立つであ ろ う。 それ は,「顧 客 によって,そ の
取引 に投 入 した費用が異な り,そ の結果 として各顧客が有す るようにな った交
渉力が異なるの.は当然 である。す なわ ち例 えば,事 前 に数冊の カー雑誌 を購入
して徹底 検討 し,数 社 のデ ィーラーと頻繁 に交渉 をお こな った顧客 と,ま った
く労力を投入 していない顧客 との間で交渉力が相違す るのは当然で ある。従?
.て,交 渉力が違 えば購入価格 も異 なる。各顧 客の投入 費用 ・交渉力 によって実
買価格 が異な るの は当然で あ る。 ワ ンプラ イス制 だ と.,(同「 デ ィー ラーで の
同一車種 ・仕様の)実 買価格の差が な くなる。それ は逆 に不公平 であ る」 とい
う考 えであ る。
こうした 「逆の不公平」 論に対 してまず言 えることは,た とえ全 デ ィー ラ」
が ワンプライス制 唖を採 っていた として も,複 数のデ ィー ラーを回 った顧客 は,
最 も低い価格 を提 示 しているデ ィー ラーでの購入 を選択 で きるので あるか ら,
投入 した労力 がま った く無駄 に終わ るわ けで はない と反論 しうる。 しか しこう







間に販売する同一車種 ・仕様 は同一実売価格であ るため,同 一デ ィー ラー内で
はそ うした 「逆 の不公平」が生 じることは認め ざるをえない。 ワンプ ライス制
は,そ の原理的仕組 から して,そ うした デメ リッ トを有 している。だが我 々は,
.そ.うしたデ メリ ットを認 めた としでも,そ のデメリ ッ ト.よりもワンプライス制
が生 み出す メ リッ トを重要視 してい る。す なわ ち,前 述 した よ うに,デ ィー
ラー と顧客の取引はプ ロとアマの取引で あ り,情 報が非対称的であ る。基 本的
には,ア マ(顧 客)側 を保護 する枠組 の中で取引が おこなわ なければな らない。
そ う した保護枠組の最大 は,プ ロ.(ディrラ ー)側 が アマ(顧 客)側 に対 して
情報開示を正確 に公平にお こな うことで ある。 そう した情報開示 に蓄いて最 も.
重要な ことは,商 品の内容(仕 様〉情報 を正確 に表示す るのみばか りでな く,
商品の実売価格情報を正確 に事前 開示す ることで ある。 それ はワンプライス制
に他 ならない。そ うする ことによ って,こ の取引 における社会的弱者(情 報収
集力が弱 く,.その結果交渉力が弱い顧 客)を 救 済す ることが可能 となる。かつ,
この取引の効率性 も向上す る6こ れが我 々が重視す るワ ンプライ.ス制 のメリ ッ
トであ る。
加 えて,「逆 の不公 平」 論には,こ のゲー ムの前提 条件 に関す る重 大な見落
としが存在す る。そ.の前提条件 とは,値 引販売 方式 のルールが顧客全員 に周知
徹底 されず に 「ゲー ム」が開始されている点である。す なわ ち.,値引販売方式.
を採 るデ ィ「 ラーで の自動 車購入 におけるルール.とは,① デ ィー ラーの店頭
に表示 されて いる価格 は実売価格で ない。② 顧 客が望 めばi七 一ル スパー ソ
ンが最:初に提示.した値引額 をスター トラインとして,さ らに個別 に値引交渉 を
お こない うる。③ 値 引額 は顧客 の交渉力 によって変化す る。④ 個 々の値引交
渉 の結果 は公表 されてい ないため,顧 客は事前にそれを知る ことがで きない,
等 々 とい うもの.であ る。 こ うした ルー ルが顧客全員に周 知徹底 されてお り,顧
客 全員 がそ うした ル「ルを 自覚 して ゲームに参加 してい るので あれ ば,.「逆 の
.不公平」論 もよ り確 固 とした もの にな るであろ う』 しか し現 実の事態 はそ うで.
はない。そ うしたルールを熟知 した顧 客 もいれば,ま った く知らない顧客,す
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なわ ち店 頭表示価格か らの値 引があ るこ とも知 らない顧 客 も稀 にはいる し,
セールスが一 ソンが提示 した最初の値 引額が最終的 な条件提示だ と思い込んで
い る(「これ以.トの値 引は絶対 に無理です」 とい うセー ルスパ ー ソンの嘘を信
じている)顧 客 も一...・定程 度存 在す る。 そ うした顧客が来店 した時 にデ ィー ラー
側 は,平 均的 な実売価格 よ りも高 い価格で売 りつ けて しま う。いわば カモであ
る。 デ ィーラー側 の こうした行為(詐 欺行為 とは言わないが,そ れに限 りな く
近い行為/の.ために,ル ールを知 らない まま,七 一 ルスパー ソンが最初に提示
した値引額が交渉のス ター トラインであ るとい う認識を もたないまま,購 入を
決定 して しまう客が存在 しているのであ る。.こう した前提条件の下では,顧 客
間の公平 な競 争,具 体 的.に言 う と 「ゲーム」(括弧 を付 したのはそ もそ 屯それ
がゲー ムであ るとい う認識 を持た ない顧客が存在 し,そ れがゲーム として成立
していない と考 える故で ある〉へのエ ン トIJr時点での公平憐 はそ もそ も成 り
立 σてい ない。 「逆の不公平」論 はこ うした前提 条件 を見落 としてい る.ので は
ないだろ うか。
補講 値引販売方式とインターネット販売
最後 に,値 引販売方式 とインター ネ ット販売 の関連 につ いて考察す ることと
す る山。第1項 で は,自 動 車 業界で お こなわ れ てい る値 引販売方 式が,イ ン
ターネ ッ ト販売 の普及 にどの ような影響を及ぼ しているのか について検討す る。
第2項 で は,逆 に.インターネ ッ ト販売の普 及が,値 引販売方式 にどの ような変
化 を もた らしてい るかについて考 察する。第3項 で は,以 上 の分析 を踏 まえて,
イ ンターネ ッ トを活用 して 自動車購.入をおこなおうと してい る人々の類型化を
試み る。
11)このテーマについては,藤 本隆宏 「米国 自動車流通の新展開 と情報技 術=実 態調査資料 を中心
に」 〔東 京大学大 学院経 済学研 究科付 属 日本緯済 国際共 同セ ン ター,デ ィスカ ッション ・ペー
パー ・シリーズ,CIRE」E-J-81が,有益な情 報を提供 している。
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1イ ンターネット販売普及の障害一 値引販売方式
.値引販売方式 は,イ ンター ネッ ト販売 の普及 にどの ような影響 を及ぼ してい
るのか。
現在,.米山お よび 日本等において インターネ ッ トを通 じた 自動車販売(こ こ
で は新車販売 にのみ限定)に 取 り組 んでいるのは,主 と し.て① 自動車 メー カー,
② カー ・ポイン トや オー ト..・バイ ・テル等 の情報提供 とデ ィ「ラー斡旋をお こ
な う,い わゆ るオ ンライ ン ・バ イイ ング ・サー ビス(以 下 く)RSと略記),③
デ ィーラー,で ある。 しか し,そ のいずれ もが,限 定 された プロセスのみ をお
こなっているにす ぎない。
.す.なわち,新 車の購入 プロセスを,[A]売 り手に よ.る商品情報 の提供 と買.
い手に よる選択,[B].売 り手 と買 い手 の問の条件交 渉,[C]契 約,[D]代
金支払 方法の確定,[E]買 い手へ の商 品の伝 送,と い う五つの プ ロセ.スに区
分 する と,他 の商 品,例 えばその商品 自体 が インタ「ネ ッ ト上で伝送可能 な商
品(例 えば ソフ トウェア類)で ぽこの五つの プロセスのすべ てを インター ネ ッ
ト上でおこな うことが可能であ り,実 際に もお こ奪われ ている。 イ ン.ター .ネッ
ト上で伝送で きない商 品につ いて も,[E}以 外の四つの プロセ スは イン ター
ネ ット上でおこなわれてい ることが多い。だが,現 在 のイ ンターネ ッ ト.に」;る
自動車販売 の大半 は,主 と して[A]お よび[B]の 一部のプ ロセスのみ しか
お こなわれていない。
なぜか。 ここで は,① 自動 車メーカー,②OBS,③ デ ィー ラー,.の三つ
の場合に分けて検討す る。
まず,① 自動 車 メーカーめ場合 には,そ の理由 は二つ あ る。 第一 は..自動
車 メー カーがデ ィー ラ「 と結 んで いるフランチ ャイズ契約において,メ ーカー
が直接 に顧 客に販売 するこ とは 部 の例外 を除 くと制約されてい るが らで ある。
従 って メー カーがイ ンターネ ッ ト上で ウェブサ イ トを設 け,そ こで新 車情報 を
提供 し,顧 客が アクセスで きるよ うに した と して も,そ れ以降の具体 的な商談
プロセ ス([Bユ 以降〉.をお こなうことが で きない。
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しか し,そ れだ けで はない。加 えて第二 に,価 格表示問題,言 い換 えれば値
引販売方式が生み 出す問題が存在 す る。す なわ ち,た とえ前述 した フラ ンチ ャ
イズ契約上 の制約がなか った と仮定 して も,メ ーカーが.i催す るイ ンター ネ ッ.
ト販売 システムには大 きな困難が存在す る。それ は,本 稿の主論点である値引
販売 方式 に直接的 に関わ る点で あるが,メ ー カーは イ ンター ネ ッ トLで メー
カー希望小売価 格のみ を提示 している。 それ は常 に市場価格 と大 き く乖離 して
お り,実 際 に契約締結 へ と到達す るた めには個別の値引交渉をお こなわなけれ
ばならない。だが,イ ンターネ ット上で メ「カー と個々の顧 客間の一対 一の個
別値引交渉は現 時点では不可能で ある。 なぜな.ら,店頭でセ「ルスパー ソンと
顧 客の間でお こな う商談 のよ うな複雑 な駆 け引 きを イ ンター ネ ット上 〔ウェブ
サ イ トやEメ ール)で 交わす シ.ステムを現時点では備えていないか らである。
とす ると,.インター ネ ット上で契約締結 にまで持ち込むためにはメーカーは,
市 場価格 を反映 させ た水準 にまで メー カー希望小 売仙格を引 き下げ,そ の実売
価 格=ワ ンプライスを表示 しなければ ならない。 しか し,現 時点 ではメーカー
はそ うした価格表示政策上の改革 をお こないえていない。モデル期 間中は固定
した メー カー希望小売価格を なお も表示 してい るのである。
.従 って メーカニは現在,顧 客が メrカ ーの ウェブサイ トにアクセス し,購 入
意志 を示 した場合 には,顧 客 に近辺のデ ィー.ラー (複 数 の場.合もある)を 紹介
し,同 時 にその顧客 に関す る情報(住 所等,購 入希望車種,ロ ー ンおよび保険
に関す る要望等)を デ ィー ラーに伝達する(顧 客が直接 デ ィーラーに情報 を伝
達 す る場 合 もあ る)。一 方,メ ー カー(も し くは顧 客)か ら伝 達 を受 けた
デ ィーラーは可能な限 り早 く顧 客への コンタク トを試み る。 ディーラーは,電
話等(Eメ ールの場合 も多々あるが電話が好 まれ ている)で 顧客 にアプローチ
を開始す る。デ ィー.ラー が 最初の コンタク ト手段 と して電話 を好むの は,そ の.
際 に条件交渉を開始 し,で きれば仮契約 まで持 ち込みたいか らであ る(面 倒 な
プロセ スをはぶいて,手 早 く仮契約 まで持 ち込みたい一部の顧客 も電話を好 む
.で あろ う)。また仮契約 までいかな くて も,顧 客 の来店 の アポ イ ン トを取 り付
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けたいか らで.ある。そ うした意味で,通 信手段 としては即時性 と双方向性 が高
く6か つ微妙 な感情面 も含んだ(つ ま りその顧客が どれ ほど本気で購入す る気
持 ちがあ るのか等 の)情 報 の収集 と伝 達が可 能 な電 話が好 まれ るので あろ う
(だが.・方,イ ンターネ ッ.トでの情報収集 に専念 してい る一部 の顧 客は電話 を
好 まない)。 ともあれ,こ の最初 のコ ンタク トで初 めて デ ィー ラーが値 付 けし
た価格が提示 され る。それは,デ ィー ラーの通常 の店頭表示価格 よ りは相 当引
き下 げ られ たイ ンターネ ッ ト販売特別価格L別である。..その価格提示 を受 けて,
顧 客が 直ちに仮契約 を受諾す る場合 もある。ただ し,そ うして提示 されたイン
タ」 ネ ット販売特別価格 は,な お もわずかであ るが値引交 渉の余 地が残 され て
い る場 合が あ るため,顧 客 は電話やEメ ール等で交渉をお こな うことも可能で
あ るが,さ らによ り大 きな値引 を得たい顧客は店舗に行 き,セ ールスパー ソン
と最終的な詰 めの値引交渉 をお こなわ なければな らないのであるL%
この ように,実 売価格が メー カ憎 の ウェ ブサ イ ト上で得 られ ないた めに,
[B]以 降の プロセスは,結 局 は主 として電話やEメ ー ルかデ ィー ラー店頭で
「の.交渉 とい う従 来の方法 とあま り変わ ってい ない。
次 に,②OBSの 場 合 も 自動車 メー カー と同様 に顧 客へ の直接販 売 をお こ
なってい ない。 もともとそ うした企業 は,そ の成 り立ちか ら して,車 両在 庫を
保有 し,顧 客 に直接 販売す る小売機能 を持つ ことを企図 して設立 されたのでは
な.く,アクセス して きた顧 客に対 してイ ンターネ ッ ト上で商品情報(価 格情報.
としえ は,メ ー カー希望小 売価格 お よび卸売.価格,デ ィー ラーへの リベー ト
12〕米 国の場合は,メ ー カーか らデ ィー ラーへ の車 両の卸売価格 〔インボイス価格)に 数%上 乗せ
した価.格だ と言われてい る。
13)こう したプロセ スは,メ ー カーや.ディーラーによって異なる。 ここで は標準的 な例 をび した。
なお,電 話等で仮契約 を了承 した顧客の場合 も,.本契約には顧客 の自署が必要で あるため,顧 客
はデ ィーラーを訪れな ければな らない.加 えて,顧 客がデ ィーラーの店舗 を訪 問す る理由1よ,今
述 べた理 由(値 引交 渉,本 契約 の自署)以 外 にも,現 車 の品質を確か めるため にお こな うキ ッ
.ク ・タイヤー等 と言われ る諸行為,例 えば,実 際に試乗 し,直接 的な タッチ ・アン ド・.フィー ル
による確 認等 をおこなうためである。 こうした理由が,自 動車 のイ ンターネ ッ ト販売 にお ける.一・
つ の障害 要因となって いるが,本 稿 は値引販売 とインダーネ ッ ト販売 との関わ りに限定 してい る
ため,こ うした問題 は捨象 してい る。
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とホー ル ドバ ワク,顧 客への リベー ト,タ ーゲ ッ トプライス等)を 提供する こ
と,お よび顧客が特定車種 の購入意志を6BSに 伝 えた場 合にデ ィー ラーの斡
旋 をお こな うこ とを メイ ン.ド.メイ ンとしている1%従 って,OBSは プロセス
[A]のみが,そ もそ もの事業 領域 であ り,そ の収益 は,デ ィ.一ラ「が支払 う
入会料 および会費,個 々の紹介料(手 数料)等 か らなってい る。
ただ し,イ ンター ネ ジト販売 業者 の一部 に綜,顧 客.に対 して イ ンター ネ ッ.ト
上で実売価格 を明示 し,顧 客が購入 を申 し込 めば,イ ンターネ ッ ト上で顧客 と
売買契約 を結ぶ ところもあ る。売買契約 が成卒すれば そ うした業者 は,た だち.
にデ ィーラーか ら車両 を購 入 し,顧 客 に車両 を納入.(実際 の納車作業は販売 し.
たデ ィーラー もしくは代行 業者 が担 当)す る。従来 のブローカー業者が顧客 と
の取引 をイ ンターネ ッ トを活用 してお こな う事例で ある。 こ うした場合 には,
イ ンターネ ッ ト販売業者(ブ ロー カー業者)は 顧客 との間で,前 述の プロセス
の.[A]か ら[C].も しくは[D]ま でを主 としてイ ンターネ フ ト上でお こな
い,[E]を デ ィー ラー(も し くは代行 業 者)が 担 当 してい る こ ととな る。
従 って この 場合 には,イ ンター ネ ッ ト販 売業 者 は,顧 客 に販 売 した価 格 と
デ ィー ラ「か ら購入 した価.格の差が損益 の基盤で ある。
最後 に.③ デ.イー ラ7は どうかoOBSと は異 なって,デ ィーラー は車両 を
在 庫 として持 っているため,イ ンター ネ ッ ト上で販 売の全 プロセス([E]を
除 く)を お こな う.こと.は容易であ る。だが実 際には プロセス[A]と[B]の
一部 のみで ある。 なぜ なら,デ.イー ラーは ウェブサ イ トで商 品情報等 を提供 し
ているが,価 格 につ いて はメーカー希望小売価格 ・車 両本体価格 を提示す るか,
あ るいは値 引の余地 を含 んだ 「特別価格」等を提 示 してお り,実 売価格 は提示
じていない(ワ ンプ ライス制 デ ィー ラーを除 く)か らで あ る。従 って,イ ン
ターネ ッ ト上で特定車種 の購 入意志 を具体的に伝達 して きた顧客 に対 しては,
14>OBSから顧 客の斡旋 を受}ナ.たデ ィーラーは,前 述のメー カーの場合 と同様 に,顧 客 に対 して
ナプ ロー チをお こない,顧 客 との商 談 をス ター トさせ る。な 誇,OBSと 自動車 メー カー との.
(インターネ ット販売 をめ ぐる競合,対 立〉 関係 については紙幅の都合上 言及する ことがで きな
.いが,興 味深い検討対象であ る。
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さらにデ ィスカウン トされ たイ ンターネ ット販売特 別価格(し か しなお も値引
交渉の余地 をわずか に残 した価格)を 電話等 で回答 した.ヒで,さ らに電話等か,
店頭 での最終 的な詰め の交渉 を経て,契 約 に到達す る。 ここは従来の値引販売
.方式 のプ ロセス とあま り変わ っていない。
以 上,三 つ ケー スの いず れにおいて も(ブ ロー カー業者 の場.合を除 く),実
売価格 を店頭(あ るい はイ.ンター ネ ット上)で 表示せず に個別の交渉で値引を
おこな うとい う値引販売 方式 が一つ の大 きな障害 となって,イ ンター ネ ット上
でめ新車販売の プロセ スが限定 されているので ある。
た だ し誤解 のない よ うに述べ てお くと,現 時点 におけ る自動 車の イ ンター
ネ.ット販売が顧 客に とってま った く無意味 な ものであ ると言 っているのでは決.
してない。逆 に,イ ンター ネ ッ ト販売 システ ムの登場 に よって,[A]お よび
.[B]め一部の プロセスが,イ ンター ネ ッ ト上でお こなえるよ うにな った こと
は,顧 客に とっては画期的 な改善であ ると考えでいる。その登場 以前 は,顧 客
は実際にデ ィー.ラー に行 き,七 一 ルスパー ソ ンと会 って,相 鶏程 度の交渉 を し
なけれ ば,ベ ス ト価格 に近い地点 まで到達す ることがで きなかった。 しか しイ
ンターネ ット販売で は,そ の地点付近 までは インターネ ッ トと電話等で容易 に
到達す る ことが可能 とな った。.従来の[A]お よび[B]の 一部 のプロセスを
.イ ンターネ ッ ト等で容易 にクリアーする ことが可能 となったので ある。あ る意
味で は,イ ンター ネ ッ ト販売の普及が従 来の値 引販売方式 の序盤戦 をスピー ド
ア ップさせた とも言え る。 これは顧客 に とっては,購 入 プロセス.Eの画期的な
改善であ る。 このよ うにイ ンター.ネソト販売 は,顧 客 にとって積極的意義 を有
してい るのであ り,今 後 こうした方式 がさらに普.及す る可能性が予想 され よう。
だが ここで強調 したいのは,そ の普及 の鍵が,デ ィー ラーが顧 客に アプロー
チ した際に2デ ィー ラーが最初か ら充分 に熟 なれた価格 を提 示す ること,つ ま
り可能な限 りベス トプライスに近 い価格 を提示す ることにあ ることである。そ
.うする ことによって値引交 渉の余地 を小 さ くす ることであ る。言 い換 えれ ば,
プロセス[A]と[B]に おいてインター ネ.7ト上で クリアーで きる領域 を可
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能 な限 り大 きくし1デ ィーラーの店頭で交渉 しな ければ クリアーで きない領域
を小 さ くす ることで ある。
そ うした意 味で,値 引販売方式 を廃止 して ワ ンプライス制を導入するならば,
イ ンターネ ット販売 の普及 をさらに加速化させ る可能性が想定で きる。脚注13
で述べた,値 引販売方式以外 の障害要因 を捨象すれば,ワ ンプライ.ス制の導.入
によって,[A]か ら[D]の すべ ての プロセスがイ ンター ネ.ットによってお
こなわれ ることが可能 になる と考 え られ る。 もし,全 デ ィー ラーが ワンプ ライ
ス制 を採 用 し,か つ ウェブサイ トを設 けてそ こで イ ンター.ネット販売 システム
を尋人す るな らば,自 動車 メーカーやOBSの 現行 イ ンターネ ッ ト販売 システ
ムは大.きな修 正 をせ まられ るで あろ う。
2イ ンターネット販売が値引販売方式に与える影響
で は,逆 にインター ネ ットおよびそれ に基づ く販売 シ.ステ ムが導入された結
果,値 引販売方式 は どの ような影響 を受 けた のか。
J.D.パワーは,1990年代前 半に米国で ワンプライス制が広 が り始 めた 中で,
詳細 な調査 をお こなっている1%当 時,ワ ンプライ.ス制 の普及を左 右する要因
につい て,以 下の ような推論が一般 的になされていた。
値引販売方式 に関わ って,次 のよ うな変化が起 こる と推論 された。第一に,
自動車 メー カー はメ「 カー希望小売価格 を市場価格 に近づ くように可能な限 り
引 き下 げ,デ ィーラーへの卸売(イ ンボイス).価格 との差(デ ィー ラーマー ジ
ンのベ ース)を 縮小 してい る。 この こ.とは,デ ィー ラーによる値引の余地を小
さ くす るこ ととなる。そ してそれは ワンプ ライス制の基盤 を拡大す ることとな
る と推 論 された。 第二に,価 格交渉 に関わ る様 々 な情報(① メー カー希望 小
売 価格,.② メー カーか らデ ィー ラーへ の卸 売価格,③ メー カーか らデ ィー
ラー に対 す る りべ一 トとホー ル ドノぐック,④ メー カーか ら顧客 に対 す る リ
ベー ト,⑤ 実際の市場価格 を踏ま えた ター ゲ ッ トプ ライス)働がイ ンター ネ ッ
.!5)J:i〕.Power&Associates,0犀θ・1「r如5β」'加grRετり」寵如π加硫2∫ん}笛ア偲祝,1992/1凶3.
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ト上で簡 栄に収集す るこ.とが可能 となった。そ の結果,売 り手(デ ィー ラー〉
も買い手(顧 客)も 情報 を知 り尽 くす よ うになった。その ことは値引交渉の余
地が さらに狭 く.なることを意味す る.。その結果,ワ ンプライス制の基盤 もさ ら
に拡大す ると推 論された。
しか しこれ らの推論 の中で,値 引交渉の余地が狭 くな るとい う推測は的確で
あ ったが,ワ ンプライス制 の基盤が広が るとい う推測については,事 態はその
通 りには進まなか った。
でに,後 者の推測 はなぜ誤 ったのか。 この推論で見逃されていた点 は,顧 客
を均 質的な もの として捉 え,.どφ顧客 も収集す る情報量 が変わらない とい う前
.提 を暗黙 的においていた点であ る「と思われ る。だが,そ れは見込 み違 いで あっ
た6イ ンターネ ッ トとい う情報収集手段が登場 し,そ こで前述 したよ うな膨大
な内部情報が収集可能 となった結果,.一方ではそれを徹底 的に活用 しで情報武.
装 をはか り,値 引交渉 に挑 もうとする入(バ グ ラー)と,ま った く活用 しない
.(あるい はで きない)人 との情報格差 は,イ ンター ネ ットが登場す る以前 よ り
も飛躍 的に拡大 した。
.この結果,前 述 したよ うに メーカーが メLカ ー希望小売価格 を引 き ト.げ,卸
売価格 との差 を切 り詰めた結 果,値 引の余地が狭 くなったの は事実であ るが,.
そ の狭 くな った価格 レンジの内部 で も,値 引交渉能力の個 人格差が拡大 したた
め に,値 引交渉能力格差 の帰結 としての顧客 間の値引額格差が消滅す ることに
.は結びつかなか った。顧 客の値 引交渉能力 の格差 に応 じた小刻み な値引額格差
が なお も残存せざるを得なかったので ある6値 引額格差が実態的 に消滅 しない
限 り,顧 客はよ り大 きな値 引額を求 めて,ワ ンプライス制デ ィー ラーではな く,
16)以前 は,ケ リーのブルー ブ ヅクが こうした情報を流 していたが,卸 売(イ ンボ イス)価 格等に
限 られていた.現 在で は,例 えば.エ ドモ ン ドの ウェ ブサイ トをみる と,こ う した価格情報が全
車種 〔国産車,輸 入車〕 の全仕様 について詳細 に提供 されてい る。提供 されて いないのは,各
デ ィー.・ラー.内部で の,セ ー ル.スパ ・ーソンに対する リベー ト,イ ンセ ンテ ィブの類で ある。 しか し
今後 こうした情報 も収集 され る可 能性 がある.例 えば,「デ ィー ラーA杜 の.セー ルスパー.ソンB
氏 は,.今月のハワイ旅行 を特別賞 とした コンテス トにおいてあと2台 売 れば 目標 を達成す る。 二1
ンテ.スト期 間の残 りはあ と1日,今 日のみ」等。
値引販売慣行の改革方向〔2)(495)53.
値引 販売方 式 を採 るデ ィー ラー に向か う こととなる。 こ うした結 果,.ディー
ラー はワンプライス制 を採用 するこ とに躊躇せ ざるをえなか ったのであ る。
3パ グル嫌いとパグラー
以上の分析 か ら示唆 されるこ とは,自 動車購入 に関わ るインター ネッ ト利用
者 には二つの類型が存在す るこ とで ある。第一.類型は,従 来のデ ィ憎 ラ「店頭
でのセー ルスパー ソンとの値 引交渉が嫌で,そ れ をなんとし.ても避 けるために
可能 な限 り.インター ネ ッ ト販 売 を活用 し,そ こで 比較 的 リー ズナブ ルな価格
(当然ベ ス トプライスではない)が 提示 されれ ば,電 話 も しくはイ ンター ネ ッ
ト上で仮契約 まで済ませ,あ とはデ ィーラーの店頭でサ イン(契 約)と 車両の
受 け渡 しのみ に したい とす る,バ グル.(交渉)嫌 いの類型であ る。 こうした類.
型 の人々は,前 述 の販売 プ ロセ.ス.の[A]から[D],す なわ ち商 品情報探 索
か ら契約締結,支 払方法確定まで可能な限 りイ ンターネ ッ ト上でお こなうこと
を指 向 してい る.。だ が,顧 客満足 度の観 点か ら言 うと,こ うした人 々の イン
ターネ ッ ト販売 に対す る評価は,嫌 なセール スパー ソンとの交 渉に時 間を費や
さな くて もよ くなった ことが肯定的な点 として挙.げられる..一方,価 格面で はそ
れほ どの満足 は得 られてい ない と思われ る。なぜな らベス トプライスを得 るた
め にはなお も従 来の値引交 渉 をお こなわ なければ な らないか らで あ.る。].U.
パ ワー7)によると,イ ンター ネ ッ トを通 じて 自動車 の購入 を試 み る比 率 は,
1997年の4%(実 績)が,2000年には約8%へ 増大する と推定 され ているが,
それほ ど高 い数値で はない。
他 方,.第二類型 は,.インターネ マ ト上では,購 入プ ロセ ス.ヒで[A]お よび
[B]の一 部の みを徹底 的にお こない,そ う して情報 武装 した後 に,デ イー.
ラーとの値 引交 渉に挑 むバ グラーで ある。 こう した人々 もイ ンターネ ット販売
の利用者 であ るが,イ ンターネ ッ ト上 で購 入 プロセス上 の[C](仮 契約)ま




れて,デ ィー ラ「の店頭へ向か うのであ る。 あ くまで インターネ ッ ト販売 プロ
セスの特 定部分の熱心 な活用者 であ る。 当然の こ とであ るが,こ う したバ グ
ラーはワ ンプライ..ス制 に親和 的で な く,値 引販売方式の下で 白らの能力が発揮
で きる と考 えてい る。
顧客満足度の観 点か らみ るとこうした 人々の イ ン.タニ ネ ット販売の特定プロ
セス([A]お よび[B]の 一部〉 に対 す る評価 は高 い と思 われ る。有益 な情.
報,と くにベ ス トプラ.イスに近い価格情報 を得 るための手段 として有効 である
か らであ る。 こ うした第二類 型の比率 を,先 に用いたJ.D.パワーの数値 を活
用 して算 出す る と,1997年の約12%(実 績)が2000年には50%へ増大す る と推
定 され る。 第一類型 よ りもその伸び率は高い。
